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Definition : 

Le marketing : une fonction dont I’aboutissement et le resultat d’un long processus 
developpement de I’entreprise. 

Le marketing-mix : ensemble des outils dont I’entreprise dispose pour atteindre ses 
objectifs aupres du marche-cible. 

La politique de prix est un element du marketing mix , elle comprend la demarche de 
fixation d’un prix pour un produit ou celle relative a la fixation des prix au sein d’une 
gamme. 

La politique de produit (ou, aussi, strategie produit) est une des composantes 
du marketing mix qui designe I'activite de definition, d'adaptation, de specification et de 
differentiation et plus generalement de tarification des biens et services . 

Le prix : est la seule variable du marketing-mix qui n'engendre pas de cout et qui procure 
en fait des recettes. 

Le positionnement : est la conception d'un produit, service et de son image dans le but de 
lui donner une place determinee et claire dans I'esprit du consommateur-cible par rapport a 
la concurrence et grace a un avantage decisif. 

Chaine de valeur : est I'ensemble des etapes determinant la capacite d'un domaines 
d'activite strategique, d'une entreprise ou d'une organisation a obtenir un avantage 
concurrentiel. 

La valeur : est la somme que les clients sont prets a payer pour obtenir le produit ou 
service. 

Le marketing strategique, c'est la reflexion pour savoir quoi faire apres avoir analyse tout 
le marche. 

La segmentation marketing d’un marche : peut se definir comme I’identification de sous- 
ensembles d’acheteurs partageant des besoins et des comportements d’achats similaires. 
La Terre se compose de milliards d’acheteurs ayant leurs propres ensembles de besoins et 
comportements. La segmentation vise a realiser des groupes d’acheteurs, aux besoins et 
comportements similaires. Un tel group est nomme ‘Segment’ 

Le ciblage : est une politique consistant a choisir des populations et produits sur lesquels 
concentrer I'effort de I'entreprise. 

Une etude de marche : est la mise en oeuvre d’un ensemble de techniques de collecte et 
de traitements d’informations ayant pour objectif de mieux connaitre un marche, dans le 
but de reduire I’incertitude des decisions ulterieures. 

Le yield management est une technique marketing de tarification flexible utilisee dans les 
services caracterises par une forte presence de couts fixes et par une certaine inertie des 
capacites proposees ( transport en commun, hotellerie, ...). 

La distribution : c’est le mecanisme a travers lequel les biens et les services sont 
deplaces du fabricant au consommateur final 

Le marche : Lieu formel ou virtuel sur lequel sont echanges des biens et services de 
nature diverse. 

Matrice d’ansoff planification de croissance : 
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Penetration de marche : L’entreprise cherche a developper les ventes de ses produits 
actuels sur ses marches actuels grace a un effort marketing plus soutenu. 

Developpement de marche : L’entreprise cherche a augmenter ses ventes en introduisant 
ses produits actuels sur de nouveaux marches regionaux. 

Developpement de produit : L’entreprise cherche a augmenter ses ventes en langant de 
nouveaux produits sur ses marches actuels. Elle peut modifier le produit, creer plusieurs 
versions du produit, developper de nouveaux modeles et de nouvelles tailles. 
Diversification : Cette solution est possible si le potentiel existant en dehors des marches 
de I’entreprise est attractif. 

Matrice BCG : La matrice BCG permet de positionner chacun des domaines d'activite 
strategique de I'entreprise selon deux axes : ordonne (croissance du marche) et abssice 
(part du marche). 

- Dilemme : part de marche relative faible sur un marche en croissance elevee. 

-Etoile : part de marche relative elevee sur un marche en forte croissance. 

- Vache a lait : part de marche relative elevee sur un marche en faible croissance, en 
phase de maturite ou en declin. 

- Poids mort : part de marche relative faible sur un marche en faible croissance. Faible 
potentiel de developpement, peu consommateur de capitaux, ne degage pas de flux 
financiers stables, faible rentabilite voire nulle ou negative 

Stategie generique : 



Domination par les couts : La strategie de domination par les couts consiste a proposer 
une offre de meme valeur pergue que celle des concurrents, mais a un prix inferieur. 
Differenciation : II s'agit ici de proposer une offre ayant des caracteristiques differentes de 
celle de la concurrence. 

Concentration: Cette strategie consiste a centrer I'essentiel de ses efforts sur un segment 
de marche de petite taille, afin d'eviter I'affrontement avec les plus puissants concurrents. 
Chame de valeur : La chaine de valeur peut se definir comme I’etude precise des activites 
de I’entreprise afin de mettre en evidence ses activites cles. 
on peut distinguer parmi les activites impliquees dans la chaine de valeur: 

. Les activites principales : celles qui concourent directement a la creation materielle et 
a la vente du produit ; 

• Les activites de soutien : elles viennent en appui de I’activite principale et forment 
I’ infrastructure de la firme. 




Chapitre2 : marketing strategique 

Le marketing strategique, c'est la reflexion pour savoir quoi faire apres avoir analyse 
tout le marche, 

L’analyse SWOT est un outil d’audit marketing de I’entreprise et de son environnement 
(concurrence). C’est la premiere etape de la demarche d’analyse marketing. Elle aide votre 
entreprise a se concentrer sur les questions cles. 

Forces (Strengths) : 

Expertise de specialiste marketing 
Produit ou service innovateur ou differencie 
Lieu de votre activite 
Procedures de qualite 

Tout autre aspect de votre business ajoutant de la valeur a votre produit ou service, 
Faiblesses (Weaknesses) 

Manque d’expertise marketing 

Produit ou service indifferencie (par rapport a vos concurrents) 

Lieu de votre activite 

Mauvaise qualite de vos marchandises ou services 
Reputation endommagee, 

Opportunites (Opportunities) 

Marche se developpant. 

Fusions, joint-ventures ou alliances strategiques 

Entree dans de nouveaux marches offrant de meilleurs profits 

Nouveau marche international 

Marche delaisse par un concurrent inefficace 

Menaces (Threats) 

Arrivee de nouveaux concurrents sur votre marche 
Guerres des prix avec la concurrence 
Concurrent ayant un produit ou service innovant 
Concurrents ont un meilleur acces aux canaux de distribution 
Nouvelle taxation sur votre produit ou service, ... 

Cinq forces de Porter : 

1 . le pouvoir de negociation des clients, 

2. le pouvoir de negociation des fournisseurs, 

3. la menace des produits ou services de substitution, 

4. la menace d'entrants potentiels sur le marche, 

5. I'intensite de la rivalite entre les concurrents. 

Segmentation cTun marche : 

La segmentation marketing d’un marche : peut se definir comme I’identification de sous- 
ensembles d’acheteurs partageant des besoins et des comportements d’achats similaires. 
La Terre se compose de milliards d’acheteurs ayant leurs propres ensembles de besoins et 
comportements. La segmentation vise a realiser des groupes d’acheteurs, aux besoins et 
comportements similaires. Un tel group est nomme ‘Segment’. 

II y existe cependant un certain nombre de criteres de soutien pour nous aider dans la 
demarche de segmentation : 

Le segment est-il viable ? Est-il possible d’en tirer un benefice ? 

Le segment est-il accessible ? Avec quelle facilite pourrons-nous atteindre ce segment ? 
Le segment est-il mesurable ? Pouvons-nous obtenir des donnees realistes pour mesurer 
son potentiel. 

Un segment peut etre considere de plusieurs manieres. 

Par exemple, le marche automobile pourrait etre segmente par : age du conducteur, 


importance du moteur, modele de voiture, couts, ... Souvent, la segmentation se fait sur 
certaines de ces variables : 

• Geographie (ex.: ou le produit est il vendu dans le monde) 

. Psychographie (ex.: mode de vie, croyances) 

• Socio-culturelle (ex.: classe sociale) 

• Demography (ex.: age, sexe) 

L’entreprise evaluera chaque segment sur ses probability de succes commercial. Pour un 
segment determine, les opportunity dependront de : 

• Potentiel de croissance, 

• Etat de concurrence, 

• Profits potentiels, 

• Taille, 

• Accord avec la strategie et vision actuelles de I’entreprise. 

Le ciblaqe marketing : 

Le ciblage : est une politique consistant a choisir des populations et produits sur lesquels 
concentrer I'effort de I'entreprise. 

II existe 3 grandes categories de ciblage : 

La premiere est la vente d’un seul produit a un seul segment. 

la seconde categorie, le marketer ignore les differences entre segments et choisi de cibler 
tous les segments avec un seul produit. 

Et finalement il y a I’approche multi-cibles. Dans ce cas, le marketer ciblera plusieurs 
segments avec une serie differenciee de produits. 

Les etapes d’une etude de marche : 

Une etude de marche : est la mise en oeuvre d’un ensemble de techniques de collecte et 
de traitements d’informations ayant pour objectif de mieux connaitre un marche, dans le 
but de reduire I’incertitude des decisions ulterieures. 

Votre etude de marche se decomposed en 5 phases : 

1 . Definition du probleme 

2. Conception du plan d’etude 

3. Collecte d’informations 

4. Analyse des resultats 

5. Presentation des resultats 

1. Definition du probleme 

Vous devrez definir precisement le probleme a resoudre. Ne le faites pas de fagon trop 
large ou trop etroite. 

Une definition trop large vous permettra de recolter des informations interessantes mais 
peut-etre sans rapport avec le probleme pose. Vous n’aurez alors pas la possibility de 
prendre vos decisions en toute connaissance de cause. 

A I’inverse, une definition trop etroite risque de vous faire oublier certains elements 
importants. Ne vous focalisez pas sur une seule cause presumes et pensez aux 
alternatives. 

Mieux votre probleme sera defini, plus vous pourrez en reduire les couts a I’essentiel. 

La valeur de votre etude de marche dependra de la proportion 
d’informations utiles recueillient. 

2. Conception du plan d’etude 

Pour reduire vos couts et gagner du temps, verifiez s’il n’existe pas deja des etudes de 
marche repondant a vos questions. Ces donnees secondaires peuvent etre internes ou 
externes a votre entreprise. 

Les informations secondaires internes concernent : 

• Commandes 



Chiffre d’affaires (realise, en cours, a venir) 

Volumes des ventes et evolutions 
Quantites produites 
Factures et encaissements 
Retours de marchandises 
Rentabilite par produit ou marche 
Budget de communication 
Resultats de promotions anterieurs 
Les informations secondaires externes sont de sources diverses : 

Presse professionnelle ou grand public (privilegier pour veille economique, concurrentielle 
et technologique) 

Organismes professionnels : syndicats et federations 
Instituts nationaux (ex : INSEE, INS) 

Societes d’etudes ou de sondages (ex : Eurostaf) 

Donnees primaires 

Pour obtenir des donnees primaires, deux grands types d’etudes existent : les etudes de 
marche qualitatives et les etudes quantitatives. Vous realiserez une etude pour analyser 
un marche, un segment ou un domaine d’activite strategique dans sa globalite. 

Etudes de marche quantitatives 

Vous choisirez une etude quantitative pour mesurer ou quantifier des informations. 

Elle sera generalement menee aupres d’un echantillon de consommateurs ou 
utilisateurs. Vous les utiliserez pour : 

• Mesurer une frequence de comportement ou attitude 

• Comparer votre offre a la concurrence 

• Hierarchiser des criteres de choix 

• Mesurer le taux de notoriete de votre marque, la satisfaction de vos clients, ... 

Etudes de marche qualitatives 

Votre objectif n’etant pas de ‘mesurer’ dans ce cas, le nombre d’entretiens est 
moindre compare a une etude quantitative. Vous menerez une etude qualitative si 
vous cherchez a : 

• Comprendre (ex : processus de decision) 

• Observer (ex : attitude face a la position d’un produit) 

• Connaitre (ex : besoin des clients) 

• Analyser (ex : perception d’une marque) 

• Rechercher (ex : axes d’innovation) 

3 grands types d’etudes qualitatives : 

• Entretiens face a face : interviews de clients et autres acteurs. Souvent, une dizaine 

d’entretiens en profondeur d’une ou deux heures sont menes. 

• Entretiens de groupes de consommateurs . Le but est ici de tester un produit, un 

nouveau concept, de recueillir les perceptions d’un service, ... 

• Entretiens de groupes de creativite . Ces entretiens servent a faire emerger de 

nouvelles idees ou tendances. 

3. Collecte de I’information : 

-Cette phase sera la plus couteuse pour votre entreprise. 

-Dans le cas d’entretiens face a face, prenez garde a de frequentes erreurs tels les refus 
de cooperer, les biais du fait de I’interviewe ou de interviewer, ... 

-De nouvelles opportunity de collecte d’information sont apparues avec le developpement 
des techniques de communication. 



Positionnement : 

-le positionnement est base sur la ‘Perception’ de votre offre par votre client. 

-Les perceptions different d’une personne a I’autre et done la carte de positionnement 
egalement (ex.: ce que vous percevez comme qualite, haute valeur ajoutee, ..., est 
different de la perception qu’en a votre voisin). II existera cependant des similarites. 

- Les produits et services sont cartographies sur une ‘Carte de positionnement 1 . Cela 
permet de les comparer et differencier entre eux. C’est le principal atout de cet outil. Le 
marketer choisi sa position concurrentielle, ce qui lui permet de distinguer ces propres 
produits des offres concurrentes. 



- Le marketer dessine cette carte et choisit I’intitule de chaque axe. II peut s’agir par 
exemple du Prix (axe 1) et de la Qualite (axe 2). Les produits y sont ensuite cartographies. 
-Le terme ‘positionnement 1 fait reference a la perception qu’a un client de votre produit ou 
service en relation avec les produits concurrents. 

6 questions cles pour faciliter votre positionnement : 

Quelle est votre position actuelle ? 

Quelle position desirez-vous occuper ? 

Qui devez-vous vaincre pour obtenir cette position ? 

Possedez-vous les ressources necessaires ? 

Pourrez-vous subsister jusqu’a ce que vous obteniez cette position ? 

Vos tactiques supporteront-elles cet objectif de positionnement ? 



Chapitre 3 : le mix marketing 

-Marketing Mix : ensemble des outils dont I’entreprise dispose pour atteindre ses objectifs 
aupres du marche-cible. 

s’est la partie operationnelle du marketing qui consiste a definir les actions de I’entreprise 
concernant 4 politiques fondamentales : 

-produit - prix - place(distribution) - promotion(communication) 

Les 4 P ici presentes correspondent a I’optique du fabriquant face a son marche. Pour le 
client, les actions marketing doivent se traduire en avantage. Les 4 P deviennent alors 

les 4 C. 

4 P 4 C 

Produit — Client 

Prix — Cout 

Place — Commodite 

Promotion — Communication 

Soit, une societe gagnante satisfait les besoins et desirs de sa clientele de fagon 
economique, pratique et au moyen d’une communication efficace. 


Politique de produit : 

- Le cycle de vie du produit : 

le cycle de vie produit est cree a partir du cycle de vie biologique. 

Exemple : 

-une graine est plantee (lancement) ; 

-elle commence a germer (croissance) ; 

- des feuilles apparaissent et la plante s’enracine plus en devenant adulte (maturite) ; 
-apres une periode plus ou moins longue, elle commence a faner et finit par mourir (declin). 
En theorie, la vie d’un produit se deroule de la meme maniere. 

-Apres une periode de ‘recherche et developpement’, il est lance sur le marche. 

-De plus en plus de clients I’essaient et sa part de marche prend de I’importance. 

-Son marche se stabilise eventuellement et le produit devient mature. 

-Apres une certaine periode, le produit est depasse par le developpement et le lancement 
de meilleurs concurrents, il decline done et est eventuellement retire. 



Lancement : 

-Le produit est promu pour sensibiliser la clientele. 

-fabrication en petites quantites le temps de connaitre le comportement des clients. 
- Un nombre limite de produits est disponible dans peu de chaines de distribution. 

Croissance : 


-Les concurrents sont attires avec des offres similaires sur le marche. 

-Le produit devient plus rentable. 

-Les depenses publicitaires sont elevees et Ton se concentre sur le developpement de la 
marque. 

-Les parts de marche tendent a se stabiliser et les benefices s’accroissent de maniere 
substantielle. 

Maturite : 

-Les produits passant les phases precedentes ont tendances a rester plus longtemps dans 
celle-ci. 

-Les ventes augmentent plus lentement et finissent par se stabiliser. 

- Les producteurs differencient leurs produits et les marques en sont le meilleur moyen. 
-Une concurrence intensive est alors etablie et c’est la guerre des prix. 

Declin : 

-Le marche est ici en ralentissement. 

- Des produits novateurs sont lances ou les gouts de la clientele se modifient. 

-Les prix doivent etre rabaisser de telle sorte que beaucoup de produits doivent etre retires 
du marche. 

Problemes avec le "cycle de vie du produit" : 

Peu de produits suivent cette courbe de cycle de vie. La duree de chaque etape varie 
fortement d’un produit a I’autre. Les produits ne passent pas necessairement par toutes les 
etapes. Ils peuvent tres bien passer du lancement au declin. Ce n’est pas toujours evident 
de dire dans quelle phase se trouve un produit. 



Politique de prix : 


Strategie de Luxe (prix eleve) 

-Le caractere ‘exceptionnel’ de votre offre peut justifier un prix eleve. 

-Cette approche est utilisee lorsqu’il existe un avantage concurrentiel sensible. 

- De tels prix sont fixes pour des produits de luxe comme par exemple une nuitee a I’hotel 
Sheraton. 

Strategie du cadeau (prix de penetration) 

Dans le but de gagner des parts de marche, le prix est anormalement bas. 

- Le prix est augmente une fois cette tache accomplie. 

-utilise cette strategie pour conquerir de nouvelles entreprises comme client. 

Strategie d’economie (prix economique) 

-II s’agit d’un bas prix pour un produit sans ‘extras’. 

- Les couts de fabrication et marketing sont reduits au minimum. 

-Par exemple, Carrefour offre ses propres produits bon marche sans depenses de 
fabrication ou publicitaire excessives. 

- Cette strategie est requirement utilisee sur internet . 

Strategie d’exploitation (prix d’ecremage) 

-Applicable pour une entreprise qui a un avantage concurrentiel important et pouvez fixer 
un prix eleve. 

- Cependant, cet avantage ne peut etre maintenu. 

- Les prix eleves attirent les concurrents sur le marche et, inevitablement, les prix tombent 
en raison de la multiplication de I’offre. 

Autres strategies de fixation des prix : 

Prix d’acceptabilite ou psychologique : 

Cette approche est utilisee lorsque le responsable marketing veut faire reagir le 
consommateur a une emotion plutot qu’a un comportement rationnel. Un article 
vendu 99 cents au lieu de 1 euro parait bien meilleur marche par exemple. 

Prix optionnel : 

Votre entreprise peut essayer d’accroTtre le montant des depenses de ses clients une fois 
qu’ils commencent a acheter. Des options ‘extras’ augmentent le prix total de vos 
produits ou services. Par exemple, les compagnies aeriennes peuvent faire payer pour un 
extra tel un siege avec vue sur I’exterieur. 

Prix des produits lies : 

Lorsqu’un produit a des complements, votre entreprise fait payer un prix de luxe une 

fois le client accapare. Un fabricant de rasoirs fera payer un prix reduit et recuperera sa 
marge sur les ventes de lames s’y adaptant. 

Prix de produits avec offre conjointe : 

Dans ce cas, plusieurs produits sont vendus dans la meme offre. Cela est utilise aussi 
pour eliminer les stocks. Les DVD et CD sont ainsi souvent proposes sous cette forme. 

Prix promotionnel : 

Ce type de fixation des prix est tres courant pour faire la promotion d’un produit. II en existe 
beaucoup d’exemples : une bouteille achetee = un offerte ; 20% de yaourt offerts en 
supplement, ... 

Prix geographique : 

La fixation d’un prix est fonction de (’emplacement geographique dans lequel il est 
commercialise. Nous pensons ici aux valeurs rares dans certaines regions du monde ou 
aux couts de transport eleves pour les importations/exportations. 



Prix de valeur : 

Cette approche est utilisee lorsque des facteurs externes interviennent. La recession ou la 
pression de la concurrence forgant votre entreprise a apporter une ‘valeur’ a son produit ou 
service 

Prix sur internet : 

II est de plus en plus frequent que sur un meme site de e-commerce, les prix affiches 
varient d'un internaute a I'autre. 



Politique de communication : 

Promotion-communication : 

Elle comprend tous les outils intervenant dans la ‘communication marketing’. Les variables 
du mix promotion sont : 

1 . Representants commerciaux 

2. Promotion des ventes 

3. Relations publiques 

4. Mails directs (postal, email, fax, ...) 

5. Salons et Expositions 

6. Publicites 

7. Sponsoring 



1 . Representants commerciaux : 

Utiliser des representants est un bon moyen de gerer les relations personnels avec la 
clientele (CRM). Ils travaillent pour I’entreprise. Ms sont generalement bien formes aux 
techniques de vente. Les representants sont cependant tres couteux et Ton ne devrait y 
avoir recours que s’il y a un retour sur investissement (ROI) sensible. Ils sont employes 
dans les ventes ou la marge beneficiaire est elevee (ex.: voitures, logements). 

2. Promotion des ventes : 

Un exemple de promotion est ‘3 produits achetes, le 4 eme offert’. D’autres, inclus un coupon 
d’achat, un concours, un accessoire offert (ex.: 2 lames offertes a I’achat d’un rasoir), une 
offre decouverte (ex.: installation offerte a I’achat d’un TV ecran TFT), ... Chaque cout 
engendre par un type de promotion de ventes doit etre evalue et compare avec d’autres 
alternatives. 

3. Relations Publiques (RP) : 

Les relations publiques peuvent se definir de cette fagon : ‘efforts deliberes, planifies et 
maintenus pour creer et entretenir une comprehension mutuelle entre une organisation et 
son public 1 . Les strategies gagnantes tendent a voir a long terme et a envisager toute 
eventuality. Toutes les compagnies aeriennes travaillent beaucoup sur les relations 
publiques. II suffit de voir ce qui se passe lorsqu’il y a une catastrophe aerienne et la 
rapidite avec laquelle vous etes tenu au courant de ce qui se passe. 

4. Mails Direct : 

Le courrier direct est tres cible sur des consommateurs repertories dans une base de 
donnees. Le consommateur y est defini avec toute une serie d’attributs et similarites. Des 
agences publicitaires creatives travaillent avec vos responsables marketing pour concevoir 
une communication ciblee sous forme d’un courrier. Le mail est envoye au consommateur 
potentiel et les reponses sont controlees attentivement. Si par exemple vous desirez 
vendre un livre medical, vous utiliserez une base de donnees de medecine comme base de 
prospection pour vos mails. 

5. Salons et Expositions : 

Participer a de tels evenements est tres utile pour faire de nouveaux contacts et renouer 
d’anciennes relations. Les entreprises vendront rarement beaucoup a de tels evenements. 






Le but est d’accroTtre la notoriete de votre societe et d’encourager un premier essai de vos 
produits ou services. Ces salons et expositions vous donnent I’opportunite de rencontrer le 
marche et le consommateur. 

6. Publicites : 

La publicity est une communication ‘payante’. Elle est utilisee pour entrainer des attitudes, 
creer une notoriete et transmettre des informations pour obtenir une reponse de la part de 
la cible. II existe beaucoup de ‘medias’ publicitaires tels les journaux (local, national ; gratuit 
ou en vente), les revues et magazines, la television (locale, nationale, terrestre et par 
satellite), le cinema, les publicites exterieures (affiche, pancarte, ...). 

7. Sponsoring : 

Lorsque I’entreprise doit payer pour etre associee a un certain evenement ga s’appel du 
Sponsoring. 

L’entreprise peut sponsoriser des evenements sportifs tels les jeux olympiques. 



Politique de distribution : 

La distribution : c’est le mecanisme a travers lequel les biens et les services sont 
deplaces du fabricant au consommateur final 

distribution directe (au consommateur) ou indirecte (chez les grossistes) 
canal de distribution simple (transport) ou multiple 

types et nombre d’intermediaire dans chaque zone de vente 
Choix du distributeur : 

-segmentation du marche 

-synergie entre fabricant et le distributeur 

-Evaluation des competences du distributeur et suivi de son evolution 

les differents types d'intermediaires tels les grossistes, les agents commerciaux, les 
detaillants. les qrandes surfaces, les maqasins specialises, internet : 

Grossistes : 

-Ms achetent aux producteurs et revendent aux detaillants. 

- Ils disposent de facilites de stockage 

- Le grossiste reduit les couts de contact ‘physique’ entre le fabricant et le consommateur 
(ex.: couts du service clients, couts de force de vente). 

Agents commerciaux : 

- Un agent obtiendra une commande pour le producteur et prendra une commission. 

- Ils n’ont pas la propriety de la marchandise. Cela veut dire que le capital ne suit pas les 
produits. 

- La formation d’un agent peut etre tres couteuse. 

Detaillants : 

- Les detaillants auront un contact beaucoup plus personnel avec le consommateur. 

- Le detaillant vendra plusieurs autres marques et produits. 

- Le detaillant donnera le prix final du produit. 

- Les detaillants vendent souvent leur propre marque egalement. 

Internet : 

- Internet dispose d’un marche geographiquement disperse. 

- Les barrieres a I’entree sur le marche sont pratiquement inexistantes puisque les couts 
sont tres reduits. 

- Utilisation de I’e-commerce (payement securise, software de shopping). 

Conclusion EXPOSE 

La politique de prix et de produit sont des elements dont dispose le responsable de 
marketing pour faire correspondre son offre commerciale aux attentes du marche. Se sont 
aussi le fait generateur du profit. A I’instant des contraintes imposees de fagon fluctuante 
par la clientele et la concurrence d’une part et la rentabilite de I’entreprise de I’autre 

La gamme: On appelle gamme un ensemble de produits lies entre eux du fait qu'ils 
fonctionnent de la meme maniere, s'adressent aux memes clients, ou sont vendus dans 
les memes types de points de vente ou zones de prix 






